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Abstract 
 
 The objectives of this research was to find out a model of integrated marketing 
communication strategy through social network of higher education institutions in Thailand;    
and to compare models of integrated marketing Communication strategy through social networks 
between public and private higher education institutions.  The research methodology adopted 
was a quantitative research, using multi-stage random sampling. Questionnaires were collected 
from the sample of 540 and 562 students from public and private higher education institutions, 
respectively.  The descriptive statistics used were frequencies, percentage, arithmetic mean and 
standard deviation.  The inferential statistics used to test the hypotheses were confirmatory factor 
analysis, path analysis and structural equation modeling --SEM. The results of this study found 
that Achievement of the strategic integrated marketing communication through social networks 
of higher education institutions in Thailand consisted of environmental, psychological and 
integrated marketing communication strategy through social network factors.  The integrated 
marketing communication strategy through social network factors had the highest impact, 
followed by psychological factors and environmental factors. Nevertheless, psychological factors 
and environmental factors had both direct and indirect effects on the Achievement of the 
strategic integrated marketing communication.  The  Invariance between integrated marketing 
Communication strategy through social networks of public and private higher education 
institutions were not significantly different therefore the Study Model could be used both in 
private and public higher education. 
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โมเดลกลยุทธŤการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย1 
 
มิรา เสงี่ยมงาม2 
สุดาพร สาวมŠวง3 
บทคัดยŠอ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคŤเพื่อคšนหาโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยและเปรียบเทียบโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤระหวŠางสถาบันอุดมศึกษารัฐบาลและเอกชน เปŨนการวิ จัยเชิงสํารวจ ใชšการสุŠม
ตัวอยŠางแบบหลายขั้นตอน กลุŠมตัวอยŠางท่ีศึกษา คือ นักศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชนใน
ประเทศไทย  จํานวน 540 คน และ 562 คน ตามลําดับ โดยใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือสําหรับการวิจัย สําหรับ
สถิติท่ีใชšในการวิจัย ไดšแกŠ การวิเคราะหŤองคŤประกอบเชิงยืนยัน สถิติวิเคราะหŤเสšนทางอิทธิพล และสถิติการ
วิเคราะหŤโมเดลสมการโครงสรšางในการคšนหาโมเดลและเปรียบเทียบรูปแบบโมเดลโดยการวิเคราะหŤกลุŠมพหุ      
ตัวแปร ผลการวิจัยพบวŠา ผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยนั้นประกอบดšวย ปŦจจัยดšานจิตวิทยา ปŦจจัยดšานส่ิงแวดลšอม และปŦจจัยดšาน
กลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤและพบวŠาปŦจจัยจิตวิทยาและปŦจจัย
ส่ิงแวดลšอม มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย สําหรับการเปรียบเทียบรูปแบบโมเดล พบวŠามีความ
ไมŠแปรเปล่ียนระหวŠางโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน จึงสามารถนําโมเดลท่ีถูกพัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้ ไปปรับใชšไดšท้ัง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน 
 
คําสําคัญ: กลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ, เครือขŠายสังคมออนไลนŤ, สถาบันอุดมศึกษา  
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ความเปŨนมาและความสําคัญของปŦญหา 
 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหŠงชาติ 
ฉบับท่ี 10 (พ.ศ. 2550–2554) มีแนวคิดในการยึด 
" คน "  เปŨ น ศูน ยŤ ก ล า ง ขอ งกา รพัฒ นา  ดั ง นั้ น
สถาบันอุดมศึกษาจึงมีบทบาทสําคัญ เนื่องจากเปŨน
แหลŠงในการผลิตบุคลากรท่ีมีคุณภาพ ซึ่งเปŨนปŦจจัยท่ี
สําคัญท่ีสุดในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศ แตŠการลงทุนเพื่อการศึกษาไมŠควรท่ีจะจํากัด
ขอบเขตเปŨนหนšาท่ีของรัฐเพียงฝśายเดียว เพราะจะทํา
ใหšการพัฒนาทรัพยากรมนุษยŤของประเทศลŠาชšา 
ดังนั้น ภาคเอกชนจึงเขšามามีบทบาทในการจัด
การศึกษาควบคูŠกับรัฐบาลโดยตลอด ดังนั้นบทบาท
ของภาคเอกชนจึงไมŠเพียงแตŠชŠวยทําใหšมีทรัพยากรใน
การศึกษามากขึ้น แตŠยังชŠวยใหšมีประสิทธิภาพของ
การจัดระบบการศึกษาไดšดีอีกดšวย ทําใหšในปŦจจุบันมี
ส ถ า บั น อุ ด ม ศึ ก ษ า เ กิ ด ขึ้ น จํ า น ว น ม า ก  ท้ั ง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและสถาบันอุดมศึกษา
ของเอกชน ซึ่งในปŦจจุบันมีสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ
จํ าน วน  78 แหŠ ง และ เอกชน จํ านวน  68 แหŠ ง 
(สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2553) ใน
ขณะเ ดียวกันพบวŠ าอั ตราการ เขš า ศึกษาตŠ อใน
ระดับอุดมศึกษานั้นมีอัตราการเพิ่มขึ้นท่ีลดลง ดšวย
สภาพการณŤนี้เองจึงทําใหšเกิดสภาวะการแขŠงขันขึ้น
ในธุรกิจของสถาบันอุดมศึกษา จึงทําใหšทุก ๆ สถาบัน
ตŠางพยายาม พัฒนาจุดเดŠนของตนเองไมŠวŠาจะเปŨน
การพัฒนาปรับปรุ งห ลัก สูตร  ท่ี ไ ดš มาตรฐาน 
คณาจารยŤท่ีมีคุณวุฒิ รวมไปถึงเทคโนโลยีการเรียน
การสอนท่ีทันสมัย แตŠอยŠางไรก็ตาม เมื่อมีสถาบันใด
สถาบันหนึ่ง พัฒนาปรับปรุงหลักสูตรใหมŠ ๆ ขึ้นใน
เวลาไมŠนาน พบวŠาสถาบันอื่น ๆ สามารถพัฒนา
หลักสูตรท่ีมีความคลšายคลึงกันออกมาไดšเชŠนกัน โดย
ท่ีคุณภาพอาจจะไมŠแตกตŠางกันเลย ดังนั้น การ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเปŨนแนวทางสําคัญ
ในการท่ีจะชŠวยใหšสถาบันอุดมศึกษาสามารถนําเสนอ
จุดเดŠนของตนไปสูŠกลุŠมเปŜาหมายไดšอยŠางชัดเจน และ
ประกอบกับความกšาวหนšาของเทคโนโลยีปŦจจุบันทํา
ใหšเครือขŠายสังคมออนไลนŤ กลายเปŨนเครื่องมือในการ
ส่ือสารการตลาดในอนาคต เพราะมีตšนทุนตํ่าและ
สามารถเขšาถึงกลุŠมเปŜาหมายไดšอยŠางรวดเร็ว (Kotler, 
Kartajaya, & Settawan, 2010) ดังนั้นการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
จึงเปŨนแนวทางสําคัญในการส่ือสารในยุคปŦจจุบัน 
การท่ีจะทําใหšการส่ือสารเกิดผลสัมฤทธิ์นั้นควร
คํานึงถึงปŦจจัยตŠาง ๆ ท่ีเกี่ยวขšอง  ไดšแกŠ ปŦจจัย
ส่ิงแวดลšอม เชŠนลักษณะทางสังคมท่ีสŠงผลใหšเกิด
พฤติกรรมการใชšเครือขŠาย สังคมออนไลนŤในปŦจจุบัน  
(นภัสกร กรวยสวัสด์ิ, 2553) ปŦจจัยทางดšานจิตวิทยา
ซึ่งสŠงผลตŠอการ แลกเปล่ียนความรูšและเปŗดเผยขšอมูล
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ (Mital, 2010 ; Shin, 
2010) รวมไปถึงทัศนคติ ก็สŠงผลตŠอพฤติกรรมการ
เปŗดเผยขšอมูล (Stutzman, 2011) และปŦจจัยดšาน  
กลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีประกอบ
ไปดšวยการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตŠาง ๆ (วิชิต  
อูŠอšน,  2551) และการส่ือสารการตลาดผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ ท่ีประกอบไปดšวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธŤ การตลาดทางตรง การสŠงเสริมการ
ขาย การจัดการลูกคšาสัมพันธŤและการใชšส่ือบุคคลถือ
เปŨน เครื่ องมื อทางการตลาด ท่ีสามารถ เขš าถึ ง
กลุŠมเปŜาหมายไดšอยŠางสะดวกและรวดเร็ว (ชุลีกร   
เกษทอง, 2553) การบริหารจัดการเวบไซตŤ ตามหลัก 
4S (Efthymios Constantinides ,2005) ดังนั้น
งานวิจัยช้ินนี้จึงมุŠงศึกษากลยุทธŤการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 
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วัตถุประสงคŤการวิจัย 
 เพื่อคšนหาและเปรียบเทียบกลยุทธŤการ
ส่ือสารการตลาดผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤท่ีมี
อิทธิพลตŠอผลสัมฤทธิ์การ ส่ือสารการตลาดผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ
และสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนในประเทศไทย 
 
กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 การวิจัย เรื่อง โมเดลกลยุทธŤการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยผูšวิจัยไดšกําหนด
กรอบแนวความคิดและสมมติฐานการวิจัยบนพื้นฐาน
แนวคิดกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ของ Kotler & Keller (2012), Kotler & Kartajaya 
& Settawan (2010), Clow and Baack (2011) 
กลŠาวถึงตัวแปรตŠาง ๆ  ท่ีเกี่ยวขšองกับงานวิจัย ดังนี้ 
การตลาดแบบปากตŠอปาก  การตลาดทางตรง การ
จัดการของเว็บไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤ ระบบ
ของการเขšาใชšของเว็บไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
และความสัมพันธŤของขšอมูลระหวŠางสถาบันกับ
เว็บไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบัน แนวคิด
ปŦจจัยดšานจิตวิทยาของ Shiffman and Kanuk 
(2007); Kotler (2009); Kotler and Armstrong 
(2009); Hawkins and Mothersbaugh (2012) 
กลŠาวถึงตัวแปรตŠาง ๆ  ท่ีเกี่ยวขšองกับงานวิจัย ดังนี้ 
บุคลิกภาพ การรับรูš การจูงใจ ทัศนคติ การเรียนรูš 
แนวคิดเกี่ยวกับปŦจจัยส่ิงแวดลšอม Shiffman and 
Kanuk (2007); Kotler (2009); Kotler and 
Armstrong (2009); Hawkins and 
Mothersbaugh (2012) กลŠาวถึงตัวแปรตŠาง ๆ  ท่ี
เกี่ยวขšองกับงานวิจัย ดังนี้ เทคโนโลยี วัฒนธรรม     
ชนช้ันทางสังคม กลุŠมอšางอิง ครอบครัว แนวคิด
เกี่ยวกับผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ของ Elderman (2010) กลŠาวถึงตัวแปรตŠาง ๆ  ท่ี
เกี่ยวขšองกับงานวิ จัย ดังนี้  ความพึงพอใจของ
ผูšใชšบริการ การแนะนําบอกตŠอ การตระหนักรูš 
ระยะเวลาในการออนไลนŤในเว็บไซตŤแตŠละครั้ง และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวขšองมีองคŤประกอบและสมมติฐาน   
การวิจัยดังภาพ 1 
 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัยและ
สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 
 การศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปŦจจัยดšาน
ส่ิงแวดลšอม ปŦจจัยดšานจิตวิทยา ปŦจจัยดšานกลยุทธŤ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ และปŦจจัยดšานผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
ผูšวิจัยไดšต้ังสมมติฐานการวิจัยไวš 3 ขšอ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 (H1):  ปŦจจัยส่ิงแวดลšอมมี
อิทธิพลทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยสŠงผŠานกล
ยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠาย
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม 
ปŦจจัยจิตวิทยา 
ผลสัมฤทธิ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠายฯ 
 
กลยุทธŤการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠายฯ 
 
ตัวแปรเหตุ                               ตัวแปรสŠงผŠาน 
ตัวแปรผล 
H1a 
H1b 
H1c 
H2a 
H2b H2c H3 
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สังคมออนไลนŤ ประกอบดšวยสมมติฐานยŠอย 3 ขšอ 
ดังนี้ 
  H1a: ปŦจจัยส่ิงแวดลšอมมีอิทธิพล
ทางตรงตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ผŠ า น เ ค รื อ ขŠ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล นŤ ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 
  H1b: ปŦจจัยส่ิงแวดลšอมมีอิทธิพล
ทางตรงตŠอกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
  H1c: ปŦจจัยส่ิงแวดลšอมมีอิทธิพล
ทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ผŠ า น เ ค รื อ ขŠ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล นŤ ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยโดยสŠงผŠานกลยุทธŤ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ 
 สมมติฐานที่ 2 (H2):  ปŦจจัยจิตวิทยามี
อิทธิพลทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยสŠงผŠานกล
ยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ ประกอบดšวยสมมติฐานยŠอย 3 ขšอ 
ดังนี้ 
  H2a: ปŦจจัยจิตวิทยามีอิทธิพลทางตรง
ตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดม ศึกษาใน
ประเทศไทย 
  H2b: ปŦจจัยจิตวิทยามีอิทธิพลทางตรง
ตŠอกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
  H2c: ปŦจจัยจิตวิทยามีอิทธิพลทางอšอม
ตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดม ศึกษาใน
ประเทศไทยโดยสŠงผŠานกลยุทธŤการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
 สมมติฐานที่ 3 (H3):  กลยุทธŤการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤมี
อิทธิพลทางตรงตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุŠมตัวอยŠาง 
 ประชากรท่ีใชšศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
นักศึกษาท่ีศึกษาในระดับอุดมศึกษาท้ังของรัฐบาล
และเอกชน ทุกภูมิภาคในประเทศไทย จํานวน 
944,027 คน ประกอบดšวย สถาบัน อุดมศึกษาของ
รั ฐ บ า ล  78 แ หŠ ง  จํ า น ว น  840,138 ค น 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 68 แหŠง จํานวน 103,889 
คน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2554) 
 2. เคร่ืองมือที่ใชšในการวิจัย 
 เพื่อใหšบรรลุตามวัตถุประสงคŤของการวิจัย
ท่ีต้ังไวš ผูšวิจัยเลือกใชšเครื่องมือในการเก็บขšอมูลเชิง
คุณภาพ โดยจะใชšแบบสัมภาษณŤแบบเจาะลึก ( in-
depth Interview) ผูšท่ีมีสŠวนเกี่ยวขšองในการส่ีอสาร
การตลาดของสถาบัน อุดมศึกษาในประเทศไทยเพื่อ
นํ า ไปสรš า ง      เปŨนแบบสอบถาม และจะ ใชš
แบบสอบถาม(questionnaire) เปŨนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขšอมูลเชิงปริมาณ โดยแบบสอบถาม
ดังกลŠาวจะเปŨนแบบสอบถามปลายปŗด ท่ีเปŨนแบบ
มาตราสŠวนประมาณคŠา 5 ระดับของ Likert สําหรับ
นั ก ศึ ก ษ า ร ะ ดั บ อุ ด ม ศึ ก ษ า ท่ี ศึ ก ษ า ใ น
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน    
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 3. วิธีการสรšางเคร่ืองมือ 
 วิธีการสรšางเครื่องมือนั้นประกอบไปดšวย 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาหาขšอมูลจากแนวคิด
ทฤษฎี ท่ี เ กี่ ย ว ขš อ ง ร วม ท้ั ง ก ารก าร สัมภาษ ณŤ
ผูš เ ช่ียวชาญและผูšมีสŠวนเกี่ยวขšองในการส่ือสาร
การตลาดของสถาบันอุดมศึกษา เพื่อนําไปจัดทํา
โครงสรšางของแบบสอบถาม  
 ขั้นตอนท่ี 2 จัดทําแบบสอบถามตาม
โครงสรšางของแบบสอบถามใหšสอดคลšองกับตัวแปร
ตŠาง ๆ ท่ีศึกษา โดยมีการกําหนดขšอคําถามของแตŠละ
ตัวแปรอยŠางนšอยตัวแปรละ 3 คําถามโดยแบŠงเปŨน 5 
ตอน คือ ตอนท่ี 1 ขšอมูลท่ัวไป ตอนท่ี 2 ปŦจจัย
ส่ิงแวดลšอม ตอนท่ี 3 ปŦจจัยจิตวิทยา ตอนท่ี 4 ปŦจจัย
กลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ และตอนท่ี 5 ผลสัมฤทธิ์การ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤรวม ท้ัง ส้ิน  80 ขšอ คําถาม ไดšนําไปใหš
ผูšทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 ทŠาน เพื่อเปŨนการทดสอบ
ความตรง ความครอบคลุมเนื้อหาความถูกตšองใน
สํานวนภาษาตรวจสอบคุณภาพและความสอดคลšอง
ของขšอคําถามกับวัตถุประสงคŤ 
 ขั้นตอนท่ี 3 จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีผŠาน
การประเมินของผูšทรงคุณวุฒิหาคŠาความตรงใชš
เทคนิค Item Objective Congruence (IOC) เพื่อ
ปรับปรุงแกšไขแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ
คุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามคําถามมีคŠา IOC 
มากกวŠา 0.60 ทุกขšอ 
 ขั้นตอนท่ี 4 นําแบบสอบถามฉบับแกšไข
แลšวไปทดลองใชš (Try Out) กับกลุŠมท่ีมีลักษณะ
ใก ลš เ คี ย ง กั บก ลุŠ ม ตั ว อ ยŠ า ง  คื อ  นั ก ศึ ก ษา ใน
ระดับอุดมศึกษา จํานวน 30 ราย นํามาคํานวณหาคŠา
ความเช่ือถือไดš (Reliability) โดยหาคŠาสัมประสิทธิ์
สห สัมพันธŤ อั ลฟาของครอนบัค   (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามสําหรับ
งานวิจัยช้ินนี้ คํานวนคŠาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธŤของ
คอนบรัคไดš เทŠากับ 0.960 โดยมีคŠาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธŤของครอนบัค ตอนท่ี 2 ปŦจจัยส่ิงแวดลšอม 
เทŠากับ 0.893 ตอนท่ี 3 ปŦจจัยจิตวิทยา เทŠากับ 
0.872 ตอนท่ี 4 ปŦจจัยกลยุทธŤการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ เทŠากับ 
0.949 และตอนท่ี 5 ผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ เทŠากับ 
0.893 แสดงวŠาแบบสอบถามมีความนŠาความเช่ือถือ
สามารถนําแบบสอบถามชุดนี้ไปใชšจริงไดš 
 ขั้นตอนท่ี 5 ผูšวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดš
จากการทดลองใชšไปจัดทําเปŨนฉบับสมบูรณŤท่ีใชšเก็บ
ในการวิจัยตŠอไป 
 4. การเก็บรวบรวมขšอมูล 
 เมื่อไดšเครื่องมือท่ีมีคุณภาพ ผูšวิจัยทําการ
เก็บขšอมูลเชิงคุณภาพกŠอนโดยการสัมภาษณŤเชิงลึกผูš
ท่ี เ กี่ ย ว ขš อ ง ใ น ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษา เพื่อใหšเขšาใจภาพรวมของการ
ส่ือสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศ
ไทยและเพื่อใหšไดšขšอมูลเชิงลึกท่ีจะมาใชšต้ังคําถามใน
แบบสอบถามท่ีใชšในการเก็บขšอมูลเชิงปริมาณ ในการ
เก็บขšอมูลเชิงปริมาณจะทําการเก็บขšอมูลโดยคํานวน
ขนาดตัวอยŠางแบบเทียบสัดสŠวน แยกตามภาคตŠาง ๆ 
จ า ก นั้ น  คํ า น ว ณ ห า ข น า ด ตั ว อ ยŠ า ง ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลโดยการเทียบสัดสŠวน 
โดยสัดสŠวนท่ีกําหนดนั้นพิจารณาใหšไดšกลุŠมตัวอยŠาง
ขั้นตํ่าจากแตŠละสถาบันอุดมศึกษาใหšไมŠนšอยกวŠา 30 
ตัวอยŠาง โดยใชšการสุŠมแบบมีระบบ (systematic 
random sampling) ขั้นตอนสุดทšาย มีการกําหนด
ISSN 2228-9453 Journal of Behavioral Science for Development   Vol.6  No.1   January 2014 Pa ge  | 61 
วารสารพฤติกรรมศาสตร์เพืÉอการพฒันา     ปีทีÉ  6    ฉบบัทีÉ  1     มกราคม  2557        ลขิสทิธิÍโดย  สถาบนัวิจยัพฤติกรรมศาสตร์    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ชŠวงการสุŠมแตกตŠางกันไปในแตŠละสถาบันอุดมศึกษา
โดยสุŠมตัวอยŠางจากรายช่ือผูšเขšาใชšงานจากศูนยŤ
ใหšบริการคอมพิวเตอรŤของ แตŠละถาบันอุดมศึกษา 
ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้จะไดšจํานวนตัวอยŠางนักศึกษา
จากสถาบัน อุดมศึกษาของรัฐบาลจํานวน 540 คน 
และจากสถาบันอุดมศึกษาของเอกชน 562 คน 
ตามลําดับ โดยใชšวิธีการสุŠมตัวอยŠางแบบหลาย
ขั้นตอน ผูšวิ จัยใชšวิธีการเก็บขšอมูลแบบโดยการ
สัมภาษณŤรายบุคคล เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ครบตามจํานวนแลšว ผูšวิจัยจะนําแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความสมบูรณŤในการกรอกแบบสอบถาม 
และนําแบบสอบถามมาวิเคราะหŤดšวยวิธีการทางสถิติ
ตŠอไป 
 5. การวิเคราะหŤขšอมูล 
 ในการคšนหาโมเดลกลยุทธŤการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยในครั้งนี้ สถิติท่ี
ใชšในการวิเคราะหŤ ไดšแกŠ การวิเคราะหŤองคŤประกอบ
เชิงยืนยัน เพื่อยืนยันตัวบŠงช้ีองคŤประกอบของตัวแปร
สังเกตไดš  สถิ ติวิ เคราะหŤ เสšนทางอิทธิพล (Path 
Analysis) สถิติการวิเคราะหŤโมเดลสมการโครงสรšาง 
(Structural Equation Modeling: SEM) และ
วิธีการวิเคราะหŤกลุŠมพหุ (Multi sample analysis 
or Multi group analysis) เพื่อเปŨนการเปรียบเทียบ
รูปแบบของโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤระหวŠาง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐและสถาบันอุดมศึกษาของ
เอกชนในประเทศไทย 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้จะนําสนอ เปŨน 4 ตอน 
ดังมีรายละเอียดดังตŠอไปนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหŤองคŤประกอบ
เชิงยืนยัน ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม ปŦจจัยดšานจิตวิทยา 
ปŦจจัยดšานกลยุทธŤการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤและผลสัมฤทธิ์การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 
  ผลการวิเคราะหŤองคŤประกอบเชิงยืนยัน
อันดับสองของปŦจจัยดšานส่ิงแวดลšอม ซึ่งปŦจจัยดšาน
ส่ิงแวดลšอม ประกอบดšวย 5 องคŤประกอบ คือ 
เทคโนโลยี วัฒนธรรม ครอบครัว ชนช้ันทางสังคม 
และก ลุŠ ม อš า ง อิ ง  จ ากขš อมู ลขอ ง นั ก ศึกษา ใน
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาล พบวŠามีคŠาน้ําหนัก
องคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 0.303 ถึง 0.910 และจาก
ขšอมูลของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาของเอกชน 
พบวŠามีคŠาน้ําหนักองคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 0.412 ถึง 
0.856 ปŦ จ จั ย ดš าน จิ ต วิ ท ย า  ป ร ะ กอ บ ดš ว ย  5 
องคŤประกอบ คือ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรูš การ
จูงใจ และการเรียนรูš  จากขšอมูลของนักศึกษาใน
สถาบัน อุดมศึกษาของรัฐบาล พบวŠามีคŠาน้ําหนัก
องคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 0.268 ถึง 0.904 และจาก
ขšอมูลของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาของเอกชน 
พบวŠามีคŠาน้ําหนักองคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 0.547 ถึง 
0.979   ปŦจจัยดšานกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ ประกอบ 
ดšวย 9 องคŤประกอบ คือ การบริหารงานลูกคšา
สัมพันธŤ โฆษณา ประชาสัมพันธŤ สŠงเสริมการตลาด 
การตลาดแบบปากตŠอปาก การตลาดทางตรง การ
จัดการเวบไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤ  ระบบการ
เขšาใชšเวบไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤ  ความสัมพันธŤ
ของขšอมูลระหวŠางสถาบันกับเว็บไซตŤเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤของสถาบัน จากขšอมูลของนักศึกษาใน
สถาบัน    อุดมศึกษาของรัฐบาล มีคŠ าน้ํ าหนัก
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องคŤประกอบ อยูŠระหวŠาง 0.712 ถึง 0.908 และจาก
ขšอมูลของนักศึกษาในสถาบันอุดม ศึกษาของเอกชน 
มีคŠาน้ําหนักองคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 0.665 ถึง 
0.925 และผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ผŠ า น เ ค รื อ ขŠ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล นŤ ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย ประกอบดšวย 5 
องคŤประกอบ คือ การรับรูš  ความพึงพอใจ  การ
แนะนําบอกตŠอ ระยะเวลาการเขšาใชšงาน จากขšอมูล
ของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาล พบวŠา
มีคŠาน้ําหนักองคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 0.737 ถึง 
0.903 จากขšอมูลของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
ของเอกชน มีคŠาน้ําหนักองคŤประกอบอยูŠระหวŠาง 
0.722ถึง 0.914 โดยท่ีตัวบŠงช้ีองคŤประกอบเชิงยืนยัน
ทุกตัวมีนัยสําคัญท้ังหมด  
 ตอนที่ 2 ผลวิเคราะหŤอิทธิพลของปŦจจัย
ดšานสิ่งแวดลšอม ปŦจจัยดšานจิตวิทยา ปŦจจัยดšานกล
ยุทธŤการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤที่สŠงผลตŠอผลสัมฤทธิ์การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย  
  ตาราง 1 และ 2 แสดงการทดสอบ
ความสอดคลšองของโมเดลเชิงสาเหตุของปŦจจัยท่ี
สŠงผลตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ผŠ า น เ ค รื อ ขŠ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล นŤ ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย ตามสมมติฐานกับ
ขšอมูลเชิงประจักษŤ พบวŠาโมเดลมีความสอดคลšองกับ
ขšอมูลเชิงประจักษŤ และผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 1 ผลการวิเคราะหŤแยกระหวŠางตัวแปรแฝงและคŠาสถิติการวิเคราะหŤอิทธิพลของโมเดลโครงสรšางเชิงสาเหตุ
ของปŦจจัยท่ีมีผลตŠอผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤ จากขšอมูลของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษารัฐบาล 
 ตัวแปรผล 
ตัวแปรเหตุ 
ปŦจจัยดšานกลยุทธŤฯ ผลสัมฤทธ์ิฯ 
TE IE DE TE IE DE 
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม  .270** - .270** .274** .164** .110** 
ปŦจจัยจิตวิทยา .679** - .679** .590** .412** .178** 
ปŦจจัยดšานกลยุทธŤฯ - - - .607** - .607** 
Chi-Square = 187.054,  df = 158,  P = 0.057,  CFI = 0.996,  TLI = 0.994,  SRMR = 0.024,  RMSEA = 0.018 
ตัวแปรเหตุ เทคโนโลยี วัฒน 
ธรรม 
ครอบ 
ครัว 
ชนช้ัน
ทางสังคม 
กลุŠมอšางอิง บุคลิก ภาพ ทัศนคติ การรับรูš การจูงใจ การ
เรียนรูš 
R2 .149 .248 .351 .380 .332 .147 .173 .563 .635 .645 
ตัวแปรผล ลูกคšา
สัมพันธŤ 
โฆษณา ประชา 
สัมพันธŤ 
สŠงเสริม
การตลาด 
ปากตŠอปาก การตลาด
ทางตรง 
การ
จัดการ
เวบไซตŤ 
ระบบ
การเขšา
ใชš 
ความสัม
พันธŤของ
ขšอมูล 
การรับรูš 
R2 .599 .671 .495 .633 .612 .569 .647 .641 .596 .606 
ตัวแปรผล ความพึง
พอใจ 
แนะนํา
บอกตŠอ 
ระยะ 
เวลา 
       
R2 .685 .580 .529        
สมการโครงสรšาง ปŦจจัยดšานกลยุทธŤฯ ผลสัมฤทธ์ิฯ     
R2  0.794 0.862     
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พบวŠ าปŦ จ จัยกลยุทธŤ การ ส่ือสารการตลาดเ ชิ ง     
บูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ  ปŦจจัย
จิตวิทยา และปŦจจัยส่ิงแวดลšอม มีอิทธิพลทางตรงตŠอ
ผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ นอกจากนั้น
ยั ง  พบวŠ า  ปŦ จ จัย ส่ิ งแวดลš อม  ปŦ จ จัย จิตวิ ทยา           
มีอิทธิพลทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธŤการ 
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤ จึงยอมรับทุกขšอสมมติฐาน 
 
ตาราง 2 ผลการวิเคราะหŤแยกระหวŠางตัวแปรแฝงและคŠาสถิติการวิเคราะหŤอิทธิพลของโมเดลโครงสรšางเชิงสาเหตุ
ของปŦจจัยท่ีมีผลตŠอผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครื อขŠายสังคม
ออนไลนŤ จากขšอมูลจากขšอมูลของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 
 ตอนที่ 3 ผลการคšนหากลยุทธŤการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสั งคม
ออนไลนŤที่ มีอิทธิพลตŠอผลสัมฤทธิ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสั งคม
ออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 
  ผลการคš นหากลยุ ทธŤ กา ร ส่ื อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ท่ีสŠงผลตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ผŠ า น เ ค รื อ ขŠ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล นŤ ข อ ง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลในประเทศไทย พบวŠา
ปŦจจัยกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ  มีอิทธิพลทางตรงตŠอ
ผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาของ
 ตัวแปรผล 
ตัวแปรเหตุ ปŦจจัยดšานกลยุทธŤฯ ผลสัมฤทธ์ิฯ 
TE IE DE TE IE DE 
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม  .277** - .277** .205** .197** .008** 
ปŦจจัยจิตวิทยา .623** - .623** .637** .442** .195** 
ปŦจจัยดšานกลยุทธŤฯ - - - .710** - .710** 
Chi-Square = 198.667,  df = 170,  P = 0.065,  CFI = 0.996,  TLI = 0.994,  SRMR = 0.017,  RMSEA = 0.025 
ตัวแปรเหตุ เทคโน  
โลยี 
วัฒน 
ธรรม 
ครอบ 
ครัว 
ชนช้ันทาง
สังคม 
กลุŠม
อšางอิง 
บุคลิก 
ภาพ 
ทัศนคติ การ
รับรูš 
การจูง
ใจ 
การเรียนรูš 
R2 .217 .274 .316 .357 .241 .251 .299 .591 .559 .640 
ตัวแปรผล ลูกคšา
สัมพันธŤ 
โฆษณา ประชา 
สัมพันธŤ 
สŠงเสริม
การตลาด 
ปากตŠอ
ปาก 
การตลาด
ทางตรง 
การ
จัดการ
เวบไซตŤ 
ระบบ
การ
เขšาใชš 
ความสั
มพันธŤ
ของ
ขšอมูล 
การรับรูš 
R2 .511 .587 .599 .568 .594 .486 .562 .502 .500 .574 
ตัวแปรผล ความพึง
พอใจ 
แนะนํา
บอกตŠอ 
ระยะ 
เวลา 
       
R2 .649 .590 .512        
สมการโครงสรšาง ปŦจจัยดšานกลยุทธŤฯ ผลสัมฤทธ์ิฯ     
R2  0.758 0.792     
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รัฐบาลในประเทศไทยสูง ท่ีสุด โดยมีคŠาน้ําหนัก
อิทธิพลเทŠากับ 0.607 มีองคŤประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด 
คือการโฆษณา มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.819 
รองลงมา คือ การจัดการเว็บไซตŤ มีคŠาน้ํ าหนัก
อิทธิพลเทŠากับ 0.805 และระบบเวบไซตŤ  มีคŠา
น้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.800 ตามลําดับสําหรับ 
ปŦจจัยจิตวิทยา และปŦจจัยส่ิงแวดลšอม  ซึ่งมีอิทธิพล
ท้ังทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลในประเทศไทย โดย
ปŦจจัยจิตวิทยามีคŠาน้ําหนักอิทธิพลรวมเทŠากับ 0.590 
มีองคŤประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด คือ การเรียนรูš โดยมีคŠา
น้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.803 รองลงมา คือ แรงจูงใจ 
มีคŠาน้ําหนัก 0.803 รองลงมา คือ แรงจูงใจมีคŠา
น้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.797 และ การรับรูš มีคŠา
น้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.751 ตามลําดับ และสําหรับ
ปŦจจัยส่ิงแวดลšอม มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลรวม เทŠากับ 
0.274 มีองคŤประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดคือ ชนช้ันทาง
สังคม โดยมีคŠ าน้ํ าหนักอิทธิพลเทŠ ากับ 0 .617 
รองลงมาคือ ครอบครัว มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 
0.592 และ กลุŠมอšางอิง มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 
0.577 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chi-Square = 187.054,  df = 158,  P = 0.057,  CFI = 0.996,  TLI = 0.994,  SRMR = 0.024,  RMSEA = 0.018 
ภาพประกอบ 2  คŠาน้ําหนักองคŤประกอบและขนาดอิทธิพลของโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลในประเทศไทย   
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม 
เทคโนโลย ี
วัฒนธรรม 
ครอบครัว 
ชนชั้นทางสังคม 
กลุŠมอšางอิง 
.592** 
.386** 
.498** 
.577** 
.617** 
กลยุทธŤการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤ 
ลูกคšาสัมพันธŤ 
โฆษณา 
ประชาสัมพันธŤ 
 
สŠงเสริมการตลาด 
ปากตŠอปาก 
.704** 
.774** 
.819** 
.796** 
.782** 
การตลาดทางตรง 
การจัดการเวบไซตŤ 
ระบบเวบไซตŤ 
 
ความสัมพันธŤของขšอมูล 
.805** 
.755** 
.772** 
ปŦจจัยจิตวิทยา 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคต ิ
การรับรูš 
แรงจูงใจ 
การเรียนรูš 
.751** 
.384** 
.416** 
.797** 
.803** 
ผลสัมฤทธิก์ารสือ่สาร
การตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤ 
การรับรูš 
ความพึงพอใจ 
การแนะนําบอกตŠอ 
ระยะเวลาการเขšาใชšงาน 
.762** 
.778** 
.828** 
.727** 
.270** 
.679** 
.607** 
.110** 
.178** 
.800** 
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 ผลการคšนหากลยุทธŤการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤท่ีสŠงผลตŠอ
ผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาของ
เอกชนในประเทศไทย พบวŠาปŦจจัยกลยุทธŤการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
มีอิทธิพลทางตรงตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษาของเอกชนในประเทศไทย สูงท่ีสุด 
โ ด ย มี คŠ า น้ํ า ห นั ก อิ ท ธิ พ ล เ ทŠ า กั บ  0.710 มี
องคŤประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด คือ การประชาสัมพันธŤมี 
คŠาน้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.774 รองลงมา คือ 
การตลาดแบบปากตŠอปาก มีคŠาน้ํ าหนักอิทธิพล
เทŠากับ 0.771 และการโฆษณา มีคŠาน้ําหนักอิทธิพล
เทŠากับ 0.766 ตามลําดับ สําหรับปŦจจัยจิตวิทยาและ
ปŦจจัยส่ิงแวดลšอม ท่ีมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอšอม
ตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาของ
เอกชนในประเทศไทย โดยปŦจจัยจิตวิทยามีคŠา
น้ําหนักอิทธิพลรวมเทŠากับ 0.637 มีองคŤประกอบท่ี
สําคัญท่ีสุดคือ การเรียนรูš โดยมีคŠาน้ําหนักอิทธิพล
เทŠากับ 0.800 รองลงมา คือ การรับรูš มีคŠาน้ําหนัก
อิทธิพลเทŠากับ 0.769 และแรงจูงใจ มีคŠาน้ําหนัก
อิทธิพลเทŠากับ 0.747 ตามลําดับ สําหรับปŦจจัย
ส่ิงแวดลšอม มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลรวม เทŠากับ 0.205 
มีองคŤประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดคือ ชนช้ันทางสังคม โดย
มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.597 รองลงมา คือ 
ครอบครัว มีคŠาน้ําหนักอิทธิพลเทŠากับ 0.563 และ
วัฒนธรรม มีคŠ าน้ํ าหนักอิทธิพลเทŠ ากับ 0.563 
ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 3 
Chi-Square = 198.667,  df = 170,  P = 0.065,  CFI = 0.996,  TLI = 0.994,  SRMR = 0.017,  RMSEA = 0.025 
ภาพประกอบ 3 คŠาน้ําหนักองคŤประกอบและขนาดอิทธิพลของโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนในประเทศไทย 
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม 
เทคโนโลย ี
วัฒนธรรม 
ครอบครัว 
ชนชั้นทางสังคม 
กลุŠมอšางอิง 
.563** 
.466** 
.523** 
.491** 
.597** 
กลยุทธŤการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ 
ลูกคšาสัมพันธŤ 
โฆษณา 
ประชาสัมพันธŤ 
สŠงเสริมการตลาด 
ปากตŠอปาก 
.774** 
.715** 
.766** 
.754** 
.771** 
การตลาดทางตรง 
การจัดการเวบไซตŤ 
ระบบเวบไซตŤ 
 
ความสัมพันธŤของขšอมูล 
.750** 
.697** 
.707** 
ปŦจจัยจิตวิทยา 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคต ิ
การรับรูš 
แรงจูงใจ 
การเรียนรูš 
.769** 
.501** 
.547** 
.747** 
.800** 
ผลสัมฤทธิก์ารสือ่สาร
การตลาดเชิงบูรณา
การผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ 
 
การรับรูš 
ความพึงพอใจ 
การแนะนําบอกตŠอ 
ระยะเวลาการเขšาใชšงาน 
.768** 
.757** 
.805** 
.715** 
.277** 
.623** 
.710** 
.008** 
.195** 
.709** 
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 ตอนที่ 4 ผลการเปรียบเทียบระหวŠาง
รูปแบบโมเดลกลยุทธŤการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠายสั งคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษารัฐบาลและเอกชนในประเทศไทย 
  ผลการ สั ง เ คร าะหŤ เ กณฑŤ ดั ชนี ค ว าม
สอดคลšองกลมกลืนของโมเดลกลยุทธŤการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาล และของเอกชน ใน
ประเทศไทยนั้น พบวŠาท้ังสองโมเดลมีความไมŠ
แปรเปล่ียนของรูปแบบโมเดลดังนั้นจึงสามารถกลŠาว
ไดšวŠาโมเดลกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาใน
ประเทศไทย นั้นสามารถนําไปปรับใชšไดšท้ังสําหรับ
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน ดังแสดงใน
ตาราง 3 
 
ตาราง 3 สรุปผลการวิเคราะหŤกลุŠมพหุโมเดลเชิงสาเหตุของปŦจจัยท่ีมีอิทธิพลตŠอผลสัมฤทธิ์การใชšกลยุทธŤการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤระหวŠางสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและ
สถาบันอุดมศึกษาของเอกชน 
 
 𝑥ଶ df 𝑥ଶ/df P-Value RMSEA CFI TLI SRMR 
โมเดลปŦจจัยสิ่งแวดลšอม 61.810 47 1.315 0.072 0.017 0.998 0.995 0.017 
โมเดลปŦจจัยจิตวิทยา 83.817 61 1.374 0.058 0.018 0.997 0.995 0.021 
โมเดลปŦจจัยกลยุทธŤการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
278.770 243 1.147 0.057 0.012 0.998 0.997 0.015 
โมเดลผลสัมฤทธิ์การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
56.45 45 1.254 0.118 0.015 0.999 0.998 0.014 
โมเดลเชิงสาเหตุฯ 127.580 120 1.063 0.301 0.008 0.999 0.999 0.015 
 
การอภิปรายผล 
 ปŦจจัยท่ีสŠงผลตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย ไดšแกŠ ปŦจจัย
ส่ิงแวดลšอม ปŦจจัยจิตวิทยา ปŦจจัยดšานกลยุทธŤการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤ ปŦจจัยจิตวิทยาและปŦจจัยส่ิงแวดลšอมจะมี
อิทธิพลทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยสŠงผŠานกล
ยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤหรือกลŠาวไดšวŠา ปŦจจัยดšานส่ิงแวดลšอม
และปŦจจัยจิตวิทยา เมื่อเสริมดšวยดšานกลยุทธŤการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤจะสŠงผลตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยสูงยิ่งขึ้น โดยปŦจจัย
ดšานกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ เปŨนปŦจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด 
ประกอบดšวย การบริหารงานลูกคšาสัมพันธŤ  โฆษณา  
ประชาสัมพันธŤ  สŠงเสริมการขาย  การตลาดแบบปาก
ตŠอปาก  การตลาดทางตรง  การจัดการเวบไซตŤ
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ  ระบบการเขšาใชšเวบไซตŤ
เครือขŠายสังคมออนไลนŤและความสัมพันธŤของขšอมูล
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ระหวŠางสถาบันกับเวบไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบัน สอดคลšองกับงานวิ จัยของ MAJID 
(2008) พบวŠาถšาตšองการทําการตลาดผŠานทางระบบ
เครือขŠายอินเตอรŤเน็ตใหšเกิดประสิทธิภาพนั้นปŦจจัยท่ี
ตšองคํานึงถึงเปŨนลําดับแรกคือกลยุทธŤดšานการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการและสอดคลšองกับงานวิจัย
ของ Constantinides (2005) ท่ีพบวŠาปŦจจัยดšานการ
จัดการเวบไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤ ระบบการเขšา
ใชšเวบไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤและความสัมพันธŤ
ของขšอมูล จะชŠวยเพิ่มความสนใจใหšกับการส่ือสาร
การตลาดผŠานระบบเครือขŠายไดš  
 ในสŠวนของปŦจจัยดšานจิตวิทยามีอิทธิพลท้ัง
ทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การ ส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ
ของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย สอดคลšองกับ
แนวคิดเกี่ยวกับปŦจจัยจิตวิทยาของ Kotler & 
Armstrong (2009) กลŠาววŠาปŦจจัยดšานจิตวิทยา 
ประกอบดšวย การเรียนรูš การรับรูš การจูงใจ ทัศนคติ 
และบุคลิกภาพ สอดคลšองกับคุณากร ภัทรภิญโญ
พงศŤ (2554) ท่ีพบวŠาการเลือกใชšส่ือในการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการใหšเหมาะสมและสอดคลšอง
กับปŦจจัยทางดšานจิตวิทยาของกลุŠมเปŜาหมาย จะทํา
ใหšการส่ือสารนั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและ
การส่ือสารโดยใชšส่ือตŠาง ๆ จะตšองมีความสอดคลšอง
เปŨนไปในแนวทางเดียวกันดšวย สําหรับงานวิจัยของ  
Henttonen (2008) พบวŠา ปŦจจัยดšานการเรียนรูšมี
ความสัมพันธŤตŠอการส่ือสารการตลาดผŠานเครือขŠาย
อินเตอรŤเน็ตโดยจะตšองมีการจัดใหšเกิดการส่ือสาร
แบบสองทางเพื่อใหšสมาชิกไดšเกิดการเรียนรูšและ
ไดšรับขšอมูลเพิ่มเติมดšวยกันท้ังสองฝśาย  และงานวิจัย
ของปราณีต ใจหนัก (2553) พบวŠาปŦจจัยดšานการ
รับรูšมีความสัมพันธŤกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การ สอดคลšองกับงานวิจัยของ  Levitan & Visser 
(2008) พบวŠาปŦจจัยดšานทัศนคติมีความสัมพันธŤกับ
การแลกเปล่ียน เรียนรูšผŠานการใชšงานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤและสอดคลšองกับงานวิจัยของ วิชิต อูŠอšน 
(2551) พบวŠาปŦจจัยดšานบุลิกภาพมีความสัมพันธŤกับ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 ในสŠวนของปŦจจัยดšาน ส่ิงแวดลšอม ท่ีมี
อิทธิพลท้ังทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 
สอดคลšองกับงานวิจัยของ Acar& Polonsky (2007) 
พบวŠาปŦจจัยดšานส่ิงแวดลšอม โดยเฉพาะกลุŠมอšางอิง มี
ผลตŠอการส่ือสารการตลาดผŠานเครือขŠายสังคม
ออนไลนŤ  สอดคลšองกับงานวิ จัยของ McGrath 
(2001) พบวŠาปŦจจัยส่ิงแวดลšอมมีความสัมพันธŤกับ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ Trusov (2007) 
ท่ีพบวŠากลุŠมเพื่อนจะมีอิทธิพลตŠอการตลาดบน
อินเตอรŤเน็ต 
 
ขšอเสนอแนะในการนําผลการวิจัย/โมเดล ที่คšนพบ
ไปประยุกตŤใชš 
 ผลการวิจัยโมเดลกลยุทธŤการส่ือการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย ไปประยุกตŤใชš โดย
ใหšยึดถือ EPIA ดังแสดงในภาพ 4 และ 5  
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ภาพ 4  โมเดลกลยุทธŤการส่ือการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษารัฐบาล   
ในประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 5  โมเดลกลยุทธŤการส่ือการตลาดเชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน    
ในประเทศไทย 
  
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม 
(Environments--E--) 
- ชนช้ันทางสังคม 
- ครอบครัว 
- กลุŠมอšางอิง 
ปŦจจัยจิตวิทยา 
(Psychology --P--) 
- การเรียนรูš 
- แรงจูงใจ 
- การรับรูš 
ปŦจจัยดšานกลยุทธŤ 
การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ  
(IMC Through Social 
network  --I--) 
   - การโฆษณา 
   - การจัดการเว็บไซตŤ 
   - ระบบเว็บไซตŤ 
ผลสัมฤทธิ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
(Achievement of IMC 
through social networks 
--A--) 
  - ความพึงพอใจ 
  - การรับรูš 
  - การแนะนาํบอกตŠอ 
ปŦจจัยสิ่งแวดลšอม 
(Environments--E--) 
- ชนช้ันทางสังคม 
- ครอบครัว 
- วัฒนธรรม 
ปŦจจัยจิตวิทยา 
(Psychology--P--) 
- การเรียนรูš 
- การรับรูš 
- การจูงใจ 
ปŦจจัยดšานกลยุทธŤ 
การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤ 
(IMC Through Social 
network  --I--) 
   -  การโฆษณา 
   -  การประชาสัมพันธŤ 
   -  การตลาดแบบปากตŠอปาก 
ผลสัมฤทธิ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการผŠาน
เครือขŠายสังคมออนไลนŤ 
(Achievement of IMC 
through social networks 
--A--) 
  - ความพึงพอใจ 
  - การแนะนาํบอกตŠอ 
  - การรับรูš 
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 1. ปŦจจัยส่ิงแวดลšอม (Environments-E-) 
เปŨนปŦจจัยท่ีมีอิทธิพลตŠอผลสัมฤทธิ์การ ส่ือสาร
การตลาดผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ นšอยท่ีสุดแมš
เสริมดšวยกลยุทธŤการส่ือสารการตลาดผŠานเครือขŠาย
สังคมออนไลนŤแลšวก็ตาม แตŠอยŠางไรก็ตามปŦจจัยดšาน
ส่ิงแวดลšอมก็ยังคงเปŨนปŦจจัยหนึ่ง ท่ีมีอิทธิพลท้ัง
ทางตรงและทางอšอมตŠอผลสัมฤทธิ์การ ส่ือสาร
การตลาดผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ โดยส่ิงท่ี
สถาบัน อุดมศึกษาท้ังของรัฐบาลและเอกชนควรใหš
ความสําคัญเปŨนลําดับแรก คือ ปŦจจัยเรื่องชนช้ันทาง
สังคม การใหšกลุŠมเปŜาหมายไดšมีโอกาสแสดงตัวตน
หรือแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนความคิดเห็นกับ
ผูšท่ีมีความสนใจในเรื่องเดียวกัน สถาบันเดียวกัน 
ผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤโดยอาจจะสรšางกลุŠมตŠาง 
ๆ ขึ้นท่ีหนšาเว็บไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤของ
สถาบัน จะทําใหš สถาบันสามารถส่ือสารและเขšาถึง
กลุŠมเปŜาหมายไดšดีขึ้น รองลงมา มีปŦจจัยท่ีควรใหš
ความสําคัญเทŠา ๆ กัน คือ ปŦจจัยดšานครอบครัว โดย
การเปŗดโอกาสใหšสมาชิกในครอบครัวเขšามีสŠวนรŠวม
ในเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบัน 
 2. ปŦจจัยจิตวิทยา  (Psychology--P--) 
การส่ือสารการตลาดผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤใหš
เกิดผลสัมฤทธิ์นั้นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและ
เอกชนควรใหšความสําคัญปŦจจัยดšานการเรียนรูš เปŨน
อันดับแรก โดยการพัฒนารูปแบบการใชšงานเว็บไซตŤ
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบันใหšมีความงŠาย 
และสะดวกตŠอการเขšาใชš และขšอมูลตŠาง ๆ ควรมีการ
ปรับปรุงใหšทันสมัยอยูŠตลอดเวลา สŠวนปŦจจัยถัดมามี
ความแตกตŠางกันระหวŠาสถาบันอุดมศึกษาของ
รัฐบาลและเอกชน โดยสถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาล 
ควรใหšความสําคัญกับปŦจจัยดšานการจูงใจ เชŠน การ
ใหš สิทธิพิ เศษตŠา ง  ๆ กับสมา ชิก  สŠวนสถาบัน 
อุดมศึกษาของเอกชนควรใหšความสําคัญกับปŦจจัย
ดšานการรับรูš โดยใหšความสําคัญกับขšอมูลท่ีนําเสนอ
ไมŠวŠาจะเปŨนการนําเสนอขšอมูลท่ีเปŨนประโยชนŤ การ
ใหšขšอมูลท่ีจะทําใหšสมาชิกไดšรูšจักกับสถาบันมากขึ้น
และการใหšสมาชิกไดšมีโอกาสนําเสนอขšอมูลในสŠวนท่ี
เกี่ยวขšองไดš 
 3. ปŦจจัยดšานกลยุทธŤการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤ ( IMC 
Through Social network--I--) สถาบันอุดมศึกษา
ไทยควรใหšความสําคัญเปŨนอันดับแรก เนื่องจากมี
อิทธิพลทางตรงตŠอผลสัมฤทธิ์การส่ือสารการตลาด
ผŠ าน เครื อ ขŠ า ย สัง คมออน ไลนŤ ม าก ท่ี สุ ด  โ ดย
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชนควรใหš
ความสําคัญในเรื่องของการโฆษณา ไมŠวŠาจะเปŨนใน
รูปแบบของ ขšอความ รูปภาพ วิ ดีโอ ผŠานทาง      
เว็บไซตŤเครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบัน  
 4. ปŦจจัยดšานผลสัมฤทธิ์การส่ือสาร
ก า ร ต ล า ด ผŠ า น เ ค รื อ ขŠ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล นŤ 
(Achievement of IMC through social 
networks--A--) พบวŠา ปŦจจัยท่ีควรใหšความสําคัญ
มากท่ีสุดคือความพึงพอใจของสมาชิกตŠอเว็บไซตŤ
เครือขŠายสังคมออนไลนŤของสถาบัน คือ การจัดการ
โดยภาพรวมท้ังหมดไมŠวŠาจะเปŨนความทันสมัย และ
ประสิทธิภาพของขšอมูล ความสะดวกในการเขšาใชš
งานและการอํานวยความสะดวกในดšานตŠาง ๆ ควรมี
การปรับปรุงเปล่ียนแปลงหรืออัพเดทเว็บไซตŤใหš
นŠาสนใจเสมอ เชŠน มีการเพิ่มหัวขšอเดŠน ๆ ท่ีนŠาสนใจ
ในปŦจจุบันมานําเสนอเพื่อใหšสมาชิกสนใจและเขšามา
เยี่ ยมชม เว็ บ ไซตŤ สม่ํ า เสมอ ท้ั งนี้ ความถี่ และ
ระยะเวลาในการปรับปรุงเว็บไซตŤควรคํานึงถึง
ระยะเวลาในการเขšาเว็บไซตŤของกลุŠมเปŜาหมายดšวย
เพราะอาจมี สมา ชิกบางก ลุŠ ม ท่ี ไมŠ ไ ดš เ ขš ามา ดู
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นอกจากนี้ชŠวงเทศกาลหรือวันสําคัญท่ีคาดวŠาจะมีผูš
เขšาชมเว็บไซตŤมากกวŠาปกติอาจมีคาดหวังในการ
เปล่ียนแปลง ดังนั้น ควรมีการปรับปรุงเนื้อหาใหšใหมŠ 
สอดคลšองกับเทศกาล และอาจมีการสŠ ง เสริม
การตลาดควบคูŠไปดšวย 
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